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Estudos revelam a representatividade populacional e econômica dos afrodescendentes e 
discutem a equidade das práticas de marketing junto aos grupos ditos minoritários. Com o 
objetivo de investigar a representação social dessa etnia nas mídias de massas, especialmente 
em peças publicitárias com produtos mais caros, esse estudo analisou a presença dos 
afrodescendentes em comerciais televisivos de automóveis a fim de verificar se os 
afrodescendentes estão presentes nessas peças, se são personagens principais ou apenas 
figurantes e, ainda, se as peças são dirigidas aos consumidores afros e como os personagens 
afros são representados. Por meio da análise de conteúdo analisou-se 30 comerciais, de seis 
montadoras do setor automotivo veiculados no período de 2011 e 2012. Constatou-se que os 
afrodescendentes aparecem em apenas quatro das peças publicitárias analisadas e nestas 
constatou-se que os afros não estão representados, visto sua atuação secundária ao fazer 
protagonizar empregados ou como animadores dos comerciais televisivos. Os 
afrodescendentes atuam como coadjuvantes e seu retrato na mídia de massa é distorcido, pois 
ao ser representado como personagem principal figuram como um personagem sem ética. 
Constatou-se, também, que as montadoras não priorizam os afrodescendentes enquanto 
potenciais consumidores dos seus produtos, visto o conteúdo dos comerciais televisivos 
analisados. 
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Abstract 
Studies have shown the economic and population representation of African descent and 
discuss the fairness of marketing practices along the so-called minority groups. In order to 
investigate the social representation of ethnicity in the mass media, especially in advertising 
with more expensive products, this study examined the presence of African descent in 
television commercials for cars to see if people of African descent are present in these parts, if 
they are or just the main characters and extras, even if the parts are aimed at consumers afros 
and how the characters are represented. Through content analysis we analyzed 30 
commercial, six manufacturers in the automotive sector in the period running from 2011 to 
2012. It was found that people of African descent appear in only four of these advertisements 
analyzed and it was found that afros are not represented because its performance when 
making secondary star in employees or as facilitators of commercial television. The descent 
act as adjuvants and his portrait in the mass media is distorted because the main character is 
represented as appearing as a character without ethics. It was found also that the automakers 
do not prioritize people of African descent as potential consumers of its products since the 
content of television commercials analyzed. 
 
Keywords: Macromarketing. Social Representations. African descent. Mass Media. 
 
1 INTRODUÇÃO 
Pesquisas realizadas sobre a representação social dos afrodescendentes nos meios de 
comunicação de massa têm demonstrado que esse grupo étnico possui presença secundária na 
comunicação aparecendo apenas como coadjuvante e, quase nunca, como personagem 
principal (HASENBALG, 1982; SUBERVI-VELEZ; OLIVEIRA, 1991; ARAÚJO, 2000; 
ACEVEDO; NOHARA; TAMASHIRO, 2006; PRADO; SILVA, 2011). As pesquisas também 
apontam que os afrodescendentes não são representados em comerciais de produtos caros e 
que esse grupo compreende que o seu retrato na mídia de massa está associado apenas ao 
futebol, ao carnaval, ao samba, ao pagode e ao funk de periferia (ACEVEDO; NOHARA; 
TAMASHIRO, 2006; PRADO; SILVA, 2011). 
Dadas essas constatações, analisou-se nesse estudo a presença dos afrodescendentes em 
comerciais televisivos de automóveis assim como analisou-se, também, a forma como são 
representados nessas peças. Tal objetivo foi proposto no intuito de responder aos seguintes 
questionamentos: O afrodescendente está presente nos comerciais de automóveis, no Brasil? 
Sua presença é de personagem principal ou apenas coadjuvante? As peças publicitárias são 
dirigidas aos consumidores afros? Os afrodescendentes são representados nesses comerciais? 
O estudo se justifica, visto que, os afrodescendentes representam 51,1% da população, sendo 
esta composta por 6,9% de negros e 44,2% de pardos (mulatos, caboclos e cafuzos), segundo 
dados da Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicílio (PNAD) de 2009 do Instituto 
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Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2009). Além disso, 5,5 milhões de 
afrodescendentes brasileiros possuem renda superior a 20 salários mínimos o que os coloca 
numa categoria com grande potencial de compra (SODRÉ, 2000; PRADO; SILVA, 2011). 
Nos Estados Unidos, desde a década de 60, uma linha de pesquisa, na área de comportamento 
do consumidor, estuda a equidade das práticas de marketing junto aos grupos ditos 
minoritários, tais como os grupos étnicos (ROBERTSON; KASSARJIAN, 1991) enquanto no 
Brasil, os estudos sobre as representações sociais dos afrodescendentes são incipientes. 
O artigo encontra-se dividido em cinco seções, sendo a primeira essa seção introdutória, a 
segunda compreende a revisão da literatura, a terceira apresenta os procedimentos 
metodológicos que direcionam a pesquisa, a quarta faz a apresentação e análise dos resultados 
e a quinta compreende as considerações finais do estudo. 
 
2 REVISÃO DE LITERATURA 
Nessa seção apresenta-se, inicialmente um levantamento sobre os meios de comunicação de 
massa, a propaganda televisiva e as representações sociais. Na sequência aborda-se a 
representação social dos afrodescendentes nas propagandas televisivas. 
 
2.1 Os meios de comunicação de massa e a propaganda televisiva 
A mídia de massa possui papel efetivo na construção e no reforço das representações sociais, 
pois por intermédio dela os grupos sociais obtêm reconhecimento e visibilidade necessários 
para afirmarem a sua identidade. Thompson (1999, p. 219) faz a seguinte colocação: “o que 
seria viver num mundo sem livros e jornais, sem rádio e televisão, e sem os inúmeros outros 
meios através dos quais as formas simbólicas são rotineiras e continuamente apresentadas a 
nós?”. 
Dentre os meios de comunicação de massa, a televisão configura-se como um dos mais 
importantes em função da audiência alcançada. No cenário atual uma das ferramentas do 
composto promocional mais usada pelas empresas é a propaganda televisiva, tendo como o 
principal modelo, o comercial de 30 segundos (KOTLER; KELLER, 2006). 
Dada a sua importância a propaganda deve ser estudada como objeto de problemas onde a 
principal preocupação não deve ser com o que é comunicado, mas sim com o como vai ser 
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comunicado e o significado que essa comunicação irá representar para o ser humano 
(ALEXANDRE, 2001). 
2.2 Representações sociais 
A representação social constitui-se de um sistema de interpretação da realidade que tem como 
finalidade regulamentar as relações dos indivíduos com o ambiente físico e social em que 
vivem. Neste sentido, Spink (1995, p. 7) afirma que representação pode ser considerada um 
“misto de pré-ciência, ainda nos estágios de descrição do real, e de teatro, em que atores criam 
um mundo imaginário, reflexo também do mundo em que vivemos [...]”. 
Abric (1994) explica que as representações sociais são responsáveis por quatro funções ditas 
essenciais, sendo elas: (i) função de saber – em que as representações sociais permitem 
compreender e explicar o que existe de real; (ii) função identitária – as representações 
sociais têm por função situar os indivíduos e os grupos no campo social em que vivem; (iii) 
função de orientação – as representações sociais orientam comportamentos por antecipar 
expectativas e prescrever comportamentos; (iv) função justificadora – as representações 
sociais possibilitam justificar as tomadas de posição e os comportamentos, em um 
funcionamento posterior à ação, uma vez que permite aos atores explicar e justificar suas 
ações numa situação com base nas representações. 
Para Jovchelovitch (1995) e Minayo (1995) as representações sociais surgem através de 
palavras, condutas e sentimentos. Elas devem ser estudadas com base nas estruturas e 
comportamentos sociais podendo ser encontradas na comunicação e nas práticas sociais, por 
meio do diálogo, discurso, ritual, arte, entre outros. 
As representações sociais de vários grupos, entre eles, os afrodescendentes, nas mídias de 
massa, têm sido questionadas quanto ao seu teor, veracidade e papel na formação da 
identidade. 
 
2.3 A representação social dos afrodescendentes nas propagandas televisivas 
Existe grande preocupação com a representação social dos afrodescendentes nas mídias de 
massa, pois as representações sociais não determinam totalmente as decisões que os 
indivíduos tomam. 
Hasenbalg (1982) cita que a propaganda brasileira é marcada pela ausência de 
afrodescendentes. No desenvolvimento de seus estudos, em relação à presença de 
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afrodescendentes na propaganda, o autor descobriu que em apenas 3% dos comerciais de 
televisão havia a presença de modelos afros. Outro estudo, desenvolvido por Subervi-Velez e 
Oliveira (1991) efetuou-se a análise de mil e quinhentos comerciais apresentados em três 
grandes emissoras de TV no Rio de Janeiro e em Belo Horizonte. Nessa análise constatou-se 
que os afrodescendentes apareciam em apenas 39 dos 1500 comerciais e, em apenas nove eles 
possuíam papel com fala, uma vez que, geralmente, seus papéis eram secundários. 
A representação social dos afrodescendentes na mídia de massa, na visão desse grupo étnico, 
tem ocorrido de forma deturpada quando ocorre, visto que muitas vezes eles sequer estão 
representados (ARAÚJO, 2000; ACEVEDO; NOHARA; TAMASHIRO, 2006; PRADO; 
SILVA, 2011). 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
Essa pesquisa caracteriza-se como exploratória com abordagem qualitativa. Cooper e 
Schindler (2003) afirmam que a pesquisa exploratória possui como um de seus objetivos, 
reunir informações anteriores sobre um determinado assunto e identificar informações 
relevantes para formular as questões investigadas. Para Godoy (1995) a pesquisa qualitativa 
possui amplo reconhecimento entre as diversas possibilidades de se estudar os fenômenos que 
envolvem os seres humanos e suas distintas e complexas relações sociais. 
Como técnica para coleta de dados utilizou-se a análise documental, sendo esta composta por 
comerciais televisivos de veículos lançados em 2011 e 2012. Os comerciais foram baixados 
do site www.youtube.com. 
A amostra compreende trinta (30) comerciais de veículos automotores veiculados em 2011 e 
2012, de seis (06) montadoras. Analisou-se uma (01) propaganda de cada um dos cinco (05) 
modelos lançados por cada uma das seis (06) montadoras, ou seja, cinco (05) modelos de seis 
(06) montadoras (5 x 6 = 30 modelos/comerciais). As montadoras analisadas foram: 
Chevrolet/General Motors (GM), Fiat, Ford, Hyundai, Nissan e Volkswagen. Esclarece-se que 
era prevista a análise de comerciais das montadoras: Citroen, Honda, Mitsubishi, Peugeot, 
Renault e Toyota, todavia, na fonte pesquisada, não foram encontrados o mínimo de cinco 
(05) modelos lançados em 2011 e 2012 o que inviabilizou a citada análise dos comerciais 
destas montadoras. 
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Utilizou-se a técnica de análise de conteúdo para estudo das peças publicitárias, que conforme 
Andrade e Theóphilo (2007) pode ser aplicada a qualquer tipo de comunicação: programas de 
televisão, rádio, artigos da imprensa, livros e outros. 
Esclarece-se que tanto as montadoras quanto os modelos e comerciais foram escolhidos por 
conveniência das pesquisadoras e não fez-se distinção entre veículos utilitários, carros para 
passeio ou esportivos. 
 
4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
Nessa seção apresentam-se os trinta vídeos (comerciais televisivos), das seis montadoras 
selecionadas para análise assim como a análise e discussão das peças publicitárias. 
Inicialmente os vídeos foram classificados entre aqueles em que há presença de 
afrodescendentes e aqueles em que não há, conforme exposto no Quadro 01. 
Quadro 1 – Relação dos comerciais televisivos com e sem presença de afrodescendentes 
Montadora 
Modelo/Ano 
Presença de afrodescendentes Não presença de afrodescendentes 
Chevrolet/GM 
01 Cobalt (2011)  
02  Cruze (2011) 
03  Captiva (2011) 
04  Montana (2011) 
05  S10 (2012) 
Fiat 
01  Fiat 500 (2012) 
02  Novo Uno (2012) 
03  Grand Siena (2012) 
04  Novo Idea( 2011) 
05  Novo Palio (2012) 
Ford 
01  Focus (2012) 
02  New Fiesta (2012) 
03  Ranger (2012) 
04  Fusion (2011) 
05 Ka (2012)  
Hyundai 
01  Veloster (2011) 
02  Elantra (2012) 
03  IX 35 (2012) 
04  Sonata (2012) 
05 I30 (2011)  
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Nissan 
01  Frontier (2011) 
02  Versa (2012) 
03  Livina (2012) 
04 March (2012)  
05  Sentra (2011) 
Volkswagen 
01  Gol (2011) 
02  Jetta (2012) 
03  SpaceFox (2011) 
04  Amarok (2012) 
05  Tiguan (2012) 
TOTAL  04 26 
Fonte: As autoras (2012). 
 
Do total de trinta (30) comerciais analisados, em apenas quatro (04) aparecem personagens 
afrodescendentes, sendo eles, o comercial do veículo Cobalt (2011) da montadora 
Chevrolet/GM, o veículo Ka (2012), da Ford, o veículo I30 (2011) da Hyundai e o veículo 
March (2012) da Nissan. Em nenhum comercial analisado, das montadoras Fiat e 
Volkswagen, apareceram personagens afrodescendentes. 
Dentre as 26 peças restantes, em vinte e dois (22) comerciais aparecem apenas personagens 
caucasianos não sendo constatada a presença de afrodescendentes. Todas as montadoras 
analisadas, Chevrolet/GM, Fiat, Ford, Hyundai, Nissan e Volkswagen possuem peças 
publicitárias na categoria que aparecessem apenas personagens caucasianos. Essa constatação 
encontra respaldo nas pesquisas de Araújo (2000), Acevedo, Nohara e Tamashiro (2006) e 
Prado e Silva (2011) que identificaram que os afrodescendentes muitas vezes não são 
representados pela mídia de massa. 
Em quatro (04) peças, todas da montadora Hyundai, não aparecem personagens, sendo 
mostrados nas cenas apenas os veículos. Os resultados encontrados vão ao encontro das 
pesquisas de Hasenbalg (1982) que identificou que a propaganda brasileira é marcada pela 
ausência de afrodescendentes. Mesmo décadas após as suas constatações, esse fato continua a 
se observar. 
Na análise do conteúdo das quatro peças publicitárias em que se constata a presença de 
afrodescendentes observa-se que essa presença é secundária, sendo que os personagens 
assumem papel de coadjuvantes, conforme relatado no Quadro 2. 
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Quadro 2 – Análise dos comerciais televisivos com presença de afrodescendentes 
Montadora/Modelo Análise do comercial 
Chevrolet/GM 
Cobalt 
Comercial de 32 segundos no qual todos os personagens principais são caucasianos. O 
comercial é narrado e apenas na cena de um casamento (cerca de 2 segundos) vê-se uma 
personagem afrodescendente sambando e vários afrodescendentes tocando instrumentos 
e animando uma festa, em estilo carnavalesco. Todos os convidados, na cena do 
casamento são caucasianos, assim como os noivos. 
Ford Ka 
Comercial de 32 segundos no qual aparecem vários personagens. Os 3 personagens 
principais são caucasianos, sendo dois homens e uma mulher. Os personagens realizam o 
teste drive e possuem fala no decorrer da peça. Ao fundo da cena vê-se um 
afrodescendente por aproximadamente 2 segundos, imóvel e sem fala. 
Hyundai I30 
Comercial de 30 segundos em que são vistos vários personagens. O personagem 
principal é caucasiano e de olhos verdes. No meio da multidão observa-se um homem 
afrodescendente que fica em cena por cerca de 2 segundos. 
Nissan March 
Comercial de 1 minuto e dezesseis segundos. Durante toda a peça veem-se 4 
personagens que aparentam ser engenheiros de montadora concorrente em cenas que 
apresenta a inovação enganosa de um modelo de veículo. Um dos personagens é 
afrodescendente e figura na cena o tempo todo. 
Fonte: As autoras (2012). 
No comercial do veiculo Cobalt da Chevrolet/GM os personagens afrodescendentes aparecem 
poucos segundos animando uma festa de casamento. Eles representam os músicos que tocam 
e a sambista dançando confirmando constatações de pesquisas que afirmam que o grupo 
étnico, representado pelos afrodescendentes, reconhece que o seu retrato na mídia de massa é 
distorcido dada sua associação, apenas, ao futebol, carnaval, samba, pagode ou ao funk de 
periferia (ACEVEDO; NOHARA; TAMASHIRO, 2006; PRADO; SILVA, 2011). 
No comercial do veículo Ford Ka os personagens principais são caucasianos, sendo que o 
afrodescendente que se vê por cerca de 2 segundos, no fundo da cena, representa mero 
coadjuvante, visto aparecer como um funcionário de baixo escalão que está ali para ajudar na 
realização do teste drive feito pelos três caucasianos, provavelmente, potenciais compradores 
do veículo. 
A propaganda televisiva apresentada pela Hyundai quanto ao modelo I30 tem como 
personagem principal um caucasiano de olhos verdes durante toda a peça publicitária. Há 
apenas um personagem afrodescendente apresentado como coadjuvante. Sua presença é quase 
imperceptível, sendo mostrada por aproximadamente dois segundos. Os resultados verificados 
na análise das peças publicitárias dos veículos Ford Ka e Hyundai I30 encontram sustentação 
nos estudos de Subervi-Velez e Oliveira (1991) que constataram que, geralmente, os papéis 
dos afrodescendentes na mídia de massa são secundários. 
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Em relação à peça apresentada para demonstração do Nissan March o afrodescendente visto 
em cena representa o personagem principal. A impressão que se tem é que se trata de um 
engenheiro, assim como os outros três personagens caucasianos. Porém esses engenheiros, 
pelo que se entende da peça, são de uma montadora concorrente e todos estão realizando um 
serviço mal feito, representando este serviço a inovação enganosa de um modelo, cujo veículo 
é relançado no mercado e apresenta problemas. Neste caso a representação do 
afrodescendente, assim como dos caucasianos é de profissionais sem ética. 
Dentre os 26 (vinte e seis) comerciais televisivos em que não figuram afrodescendentes, 
quatro (04) evidenciam apenas os veículos. Dessa forma, em 22 (vinte e duas) peças nota-se 
exclusivamente a presença de personagens caucasianos, que dominam a cena figurando como 
personagens principais. Nas peças, os personagens falam do produto e o usam fazendo a 
demonstração do mesmo, conforme a análise exposta no Quadro 3. 
 
Quadro 3 – Comerciais televisivos com presença de caucasianos e ausência de 
afrodescendentes 
Montadora/Modelo Análise do comercial 
Chevrolet Cruze 
Comercial de 33 segundos apresentando o veículo Chevrolet Cruze. O carro é 
dirigido nas ruas, em um cenário noturno. O comercial é narrado e o único 
personagem, do qual são mostradas apenas as mãos e braços é caucasiano. 
Chevrolet Captiva 
Comercial de 35 segundos. Na cena aparecem dois personagens, sendo um homem 
e uma mulher e, posteriormente, aparece o carro com o motorista. Todos os 
personagens são caucasianos. Em parte do comercial há fala dos personagens, 
sendo que na parte final o comercial é narrado. 
Chevrolet Montana 
Comercial de 38 segundos. Na cena aparecem vários personagens que elencam os 
atributos da Montana, e todos são caucasianos. Não há presença de 
afrodescendentes. 
Chevrolet S10 
Comercial de 1 minuto e 2 segundos. O comercial é narrado e durante a narração 
aparecem vários personagens, todos caucasianos. O motorista da S10 também é 
caucasiano. 
Fiat 500 
Comercial de 46 segundos. Inicialmente veem-se 3 personagens, todos caucasianos, 
sendo dois atores americanos com fala. Posteriormente são apresentados outros 3 
personagens que entram no carro, todos caucasianos. Nessa parte o comercial é 
narrado. 
Fiat Novo Uno 
Comercial de 30 segundos. Os carros são apresentados sob fundo musical. No final 
o cantor (caucasiano) aparece sentado em um carro. 
Fiat Grand Siena 
Comercial de 30 segundos. Mostra-se, no início, uma família tomando café da 
manhã (pai, mãe e dois filhos) todos caucasianos. Logo em seguida os personagens 
entram no carro e saem para um passeio. O comercial é narrado. 
Fiat Novo Idea 
Comercial de 30 segundos. Na cena a esposa chega em casa, do trabalho, com a 
chave do veículo nas mãos para presentear o marido que cuida das duas filhas. Eles 
saem para olhar o carro e um casal de vizinhos observa de longe. Todos na cena são 
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caucasianos. Há fala dos personagens. 
Fiat Palio 
Comercial de 30 segundos. Na cena figuram vários personagens, homens e 
mulheres, todos caucasianos. Há fala dos personagens. No final aparece o carro 
com seus atributos e, nesse momento, o comercial é narrado. 
Ford Focus 
Comercial de 1 minuto e 31 segundos. Na cena aparecem as mãos de um jovem 
desenhando modelos de carro e paralelamente outro jovem dirigindo o Ford Focus, 
ambos são caucasianos. O comercial é narrado. 
Ford New Fiesta 
Comercial de 31 segundos. Na cena observam-se dois jovens, um dirigindo o carro 
e outro em casa. Ambos são caucasianos e possuem fala. Parte da peça é narrada. 
Ford Ranger 
Comercial de 1 minuto e 10 segundos. Na cena visualiza-se apenas as mãos e 
braços de um personagem, sendo este o motorista que é caucasiano. Não há fala do 
personagem. 
Ford Fusion 
Comercial de 1 minuto. Na cena todos os personagens são caucasianos. Há fala dos 
personagens em boa parte do comercial. No final a peça é narrada. 
Nissan Frontier 
Comercial de 30 segundos. Nas cenas aparecem vários personagens, homens e 
mulheres, todos caucasianos. Os personagens cantam e dançam. No final do 
comercial aparece a Nissan Frontier e frases narradas. 
Nissan Versa 
Comercial de 30 segundos. Narrado. Há vários personagens na cena, todos 
caucasianos. Considerável parte dos personagens é composta por japoneses, 
provavelmente em função da origem da montadora. 
Nissan Livina 
Comercial de 53 segundos. No início veem-se três garotas dançando funk quase 
seminuas, todas caucasianas. Depois aparecem vários outros personagens, mas 
nenhum afrodescendente. Os sete personagens que entram no carro são todos 
caucasianos. 
Nissan Sentra 
Comercial de 1 minuto. Durante a exibição do veículo um grupo de personagens 
canta. Todos são caucasianos. Em determinado momento aparece o carro sendo 
ocupado por dois personagens um homem dirigindo e uma mulher, ao lado, ambos 
caucasianos. No final, o comercial é narrado. Não se constatou presença de 
afrodescendentes. 
Volkswagen Gol 
Comercial de 30 segundos. Aparecem dois personagens caucasianos conversando 
sobre o carro e olhando para ele. No final o comercial é narrado. Não há presença 
de afrodescendentes em nenhum momento. 
Volkswagen Jetta 
Comercial de 1 minuto. Na cena vê-se o dono do carro, caucasiano, dirigindo e 
levando o cão para tomar banho em um pet shopping. Ao chegar ao destino uma 
personagem, também caucasiana, recepciona o cão. Não há presença de 
afrodescendentes na peça. 
Volkswagen SpaceFox 
Comercial de 1 minuto. O personagem principal que aparece dirigindo o carro 
durante toda a peça é caucasiano. Durante a exibição da peça encontra-se com outro 
personagem, por alguns segundos, o qual também é caucasiano. Não há presença de 
afrodescendentes. 
Volkswagen Amarok 
Comercial de 30 segundos. O personagem principal que faz a narração da peça e 
aparece dirigindo o veículo é caucasiano. Não há presença de afrodescendentes. 
Volkswagen Tiguan 
Comercial de 30 segundos. O casal que aparece na peça é caucasiano, sendo que a 
mulher, personagem principal que dirige o carro, é loira. 
Fonte: As autoras (2012). 
 
Nos quatro comerciais da montadora Hyundai relativos aos modelos Veloster, Elantra, IX35 e 
Sonata não há presença de personagens. Essas peças, na concepção das pesquisadoras, se 
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mostram mais imparciais, visto que como não há personagens caucasianos nem 
afrodescendentes, ambos podem se sentir potenciais consumidores com a exibição das peças. 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O objetivo deste estudo foi analisar a presença dos afrodescendentes em comerciais 
televisivos de automóveis assim como analisar a forma como os personagens desse grupo 
étnico são representados nessas peças a fim de responder aos seguintes questionamentos: O 
afrodescendente está presente nos comerciais de automóveis, no Brasil? Sua presença é de 
personagem principal ou apenas coadjuvante? As peças publicitárias são dirigidas aos 
consumidores afros? Os afrodescendentes são representados nesses comerciais? 
A análise de trinta comerciais de seis montadoras distintas permitiu identificar que os 
afrodescendentes não estão presentes nas peças publicitárias visto que dentre todas as peças 
publicitárias analisadas os afros figuram em apenas quatro, porém, apenas como coadjuvantes 
de cena, o que permite responder ao primeiro questionamento “O afrodescendente está 
presente nos comerciais de automóveis, no Brasil?” e, também, ao segundo questionamento 
proposto “Sua presença é de personagem principal ou apenas coadjuvante?”. 
Com relação ao primeiro questionamento verificou-se que o afrodescendente figura em 
comerciais de veículos automotivos, porém em proporção menor que personagens 
caucasianos. Ao aparecer nas peças publicitárias o afrodescendente faz parte da figuração 
como empregado ou como animador da peça, visto sua associação a músicos que tocam 
carnaval, samba, pagode ou ao funk de periferia. A presença dos afrodescendentes é de 
coadjuvantes e seu retrato na mídia de massa é distorcido, visto que ao ser representado como 
personagem principal figurou como uma personagem sem ética. 
Constatou-se, por meio da análise das peças publicitárias, que as montadoras não priorizam os 
afrodescendentes enquanto potenciais consumidores dos seus produtos. Infere-se que os 
personagens afros não são vistos como potenciais compradores dos veículos, provavelmente 
por acreditar-se não possuírem renda para aquisição dos mesmos, dada sua pouca 
representatividade nas peças, embora se confirme o poder de compra dessa etnia. A partir 
dessa constatação responde-se ao terceiro questionamento “As peças publicitárias são 
dirigidas aos consumidores afros?”. Os resultados também permitem responder ao quarto 
questionamento proposto “Os afrodescendentes são representados nesses comerciais?”, pois 
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constatou-se que ele não está representado, devido sua atuação secundária nas únicas quatro 
peças em que são representados. 
A pesquisa possui limitações, em função do seu escopo, enquanto estudo exploratório com 
análise qualitativa. Sugere-se para futuras pesquisas que se aumente o número de comerciais 
analisados e também que a pesquisa seja replicada analisando-se outros produtos para 
verificar se os resultados se assemelham ou não. 
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